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Potrošnikova percepcija adaptacije oglasov 
 
Kljub številnim razpravam o adaptaciji mednarodnega oglaševanja še vedno obstaja vprašanje, 
kako izmeriti stopnjo adaptacije oglasov. Vsi pristopi zajemajo zgolj perspektivo marketinškega 
strokovnjaka. Ta enostranski pristop danes za globalen medij ni dovolj, saj se potrošniki vedno 
bolj soočajo tudi s tujim oglaševanjem. V svoji diplomski nalogi predstavljam drug pristop 
merjenja adaptacije oglasov, in sicer z vidika potrošnikove percepcije. V raziskavo je vključenih 
176 anketirancev, pri katerih ugotavljam stopnjo adaptacije med različnimi kategorijami oglasov. 
Rezultati kažejo, da obstaja razlika med različnimi kategorijami. Kot pomembno ciljno skupino 
sem izpostavila mlade, stare med 20 in 28 let, in sicer zaradi višje izobrazbe ter izpostavljenosti 
tujim medijem. Rezultati kažejo tudi pomembnost posameznih elementov pri zaznavanju 
podobnosti med različnimi kategorijami oglasov. 
 
Ključne besede: adaptacija oglasov, potrošnikova percepcija, kategorije oglasov. 
 
Consumer perceptions of advertising adaptation 
 
Despite divers discussion about adaptation of international advertising, the question how to 
measure the degree of advertising adaptation still remain. All existing approaches take only 
perspective of marketing experts. This one-sided approach is not enough today for global media 
because consumers are more and more confronted with foreign advertising. In my degree paper I 
am presenting different approach of measuring advertising adaptation from consumer's 
perspective. 176 respondents were included in survey, where I was researching the degree of 
adaptation between different advertisement categories. The results indicate that there is a 
difference between different categories. My target group in the survey was youth, age between 20 
and 28 years, mostly because of their high education and exposure to foreign media. The results 
point on the importance of separate elements at perceiving similarity between different 
advertisement categories. 
 





1 UVOD ...................................................................................................................................... 7 
2 Teorija adaptacije .................................................................................................................... 9 
2.1 Dejavniki adaptacije ....................................................................................................... 10 
2.2 Odločitev o stopnji adaptacije ........................................................................................ 11 
3   Adaptacija oglaševanja ............................................................................................................ 14 
3.1   Vpliv kulture na odnos oglaševanja .................................................................................. 15 
3.2   Vpliv kulture na potrošnika ............................................................................................... 17 
3.3   Ostali dejavniki adaptacije oglaševanja ............................................................................ 19 
4 METODOLOGIJA ................................................................................................................ 24 
4.1   Opis merskega instrumenta ............................................................................................... 24 
4.2   Izbor oglasov ..................................................................................................................... 26 
4.3   Potek raziskave .................................................................................................................. 27 
4.4   Opis realiziranega vzorca .................................................................................................. 27 
4.5   Rezultati ............................................................................................................................ 29 
5 Ugotovitve ............................................................................................................................. 35 
6 Zaključek ............................................................................................................................... 37 
7 LITERATURA ...................................................................................................................... 39 
PRILOGA ..................................................................................................................................... 42 








Tabela 4.1: Demografske značilnosti vzorca (spol, najvišja dosežena izobrazba, status, regija in 
starost) ....................................................................................................................................... 28 
Tabela 4.2: Pomembnost atributov pri zaznavanju podobnosti ................................................ 29 
Tabela 4.3: Opaznost atributov  ................................................................................................ 30  
Tabela 4.4: Stopnja adaptacije pri oglasu, kjer prevladuje slika............................................... 31 
Tabela 4.5: Stopnja adaptacije pri oglasu, kjer prevladuje besedilo ......................................... 32 
Tabela 4.6: Stopnja adaptacije pri mešanem oglasu ................................................................. 32 






Slika 3.1: Model za določanje stopnje adaptacije oglaševanja ................................................. 19 














Čeprav je ideja globalne potrošniške kulture v današnjem kontekstu globalizacije za mnoge 
privlačna, po mnenju mnogih strokovnjakov ni empirično utemeljena. Dejstvo je, da je 
globalizacija zapleten pojav, ki predstavlja dva nasprotna trenda. Na eni strani globalno kulturo, 
ki obsega skupne simbole, življenjske stile, širjenje istih izdelkov, blagovnih znamk, na drugi pa 
turizem in medije, ki še vedno močno poudarjajo pomen lokalnih kultur, običajev in načina 
življenja.   
Medtem ko se globalizacija in kulture želijo okrepiti, multinacionalne korporacije stojijo pred 
pomembnim izzivom na področju mednarodnega tržnega prizadevanja, zlasti pri upravljanju 
svojih blagovnih znamk. Dejstvo je, da blagovna znamka na mednarodni ravni nudi veliko 
možnosti za preživetje podjetja ter njegovo širitev, vendar se hkrati sooča tudi z različnimi 
možnostmi glede njegove strateške in operativne odločitve glede tržnega komuniciranja (Ghantous 
in Aix-Marseille, 2008).  
 
Različen jezik, razpoložljivost medijev, gospodarske razlike in obstoječa konkurenca na 
posameznih trgih so dejavniki, zaradi katerih je adaptacija nujna. Podjetja morajo skladno s temi 
dejavniki prilagajati oglaševalsko sporočilo, slog le-tega ter medijsko strategijo. Po mnenju 
nekaterih avtorjev je prav adaptacija tržnega komuniciranja ključ do globalnega uspeha. 
Prilagojeno tržno komuniciranje, kjer se mednarodno podjetje prilagodi vsakemu trgu posebej, po 
eni strani stane več, po drugi pa obljublja večji dobiček in večji tržni delež (Griffith in drugi, 2014).  
Namen diplomskega dela je predstaviti metodologijo, ki ocenjuje stopnjo adaptacije oglaševanja 
z vidika potrošnikove percepcije, ter prikazati možne razlike pri zaznavanju podobnosti med 
različnimi kategorijami oglasov. Predpostavljam, da ima slika večjo težo pri slikovnem oglasu kot 
pri oglasu, kjer prevladuje besedilo. 
Pozornost bo usmerjena na mlade potrošnike, saj menim, da je prav ta ciljna skupina najbolj 
mednarodno usmerjena in ima visoko izobrazbo. Posledično so mladi najverjetneje izpostavljeni 
ne samo domačemu, ampak tudi tujemu oglaševanju. Ravno zato so pomembna ciljna skupina za 
mednarodno oglaševanje. Tako lahko z diplomsko nalogo, v okviru katere bom raziskovala 
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opisano tematiko, doprinesem vsem tistim, ki delajo v marketingu kot strokovnjaki za adaptacijo 
oglaševanja in so odgovorni za oblikovanje oglasov. Strokovnjaki bi tako lahko v svoje delo 
vključili tudi potrošnike in na podlagi tega oblikovali bolj učinkovite oglase. 
Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov: teoretičnega in empiričnega dela. Teoretični del 
vsebuje pregled literature, v katerega sem zajela teorijo adaptacije, njene dejavnike, odločitev o 
stopnji adaptacije ter podrobneje razložila adaptacijo oglaševanja. V empiričnem delu sem s 
pomočjo različnih merskih instrumentov številnih avtorjev najprej preverjala težo različnih 
elementov oglasa (slika, slogan, jezik, splošna postavitev). Nato pa sem na podlagi sestavljenega 
točkovnega modela preverjala stopnjo adaptacije oglasov s strani potrošnikove percepcije in kako 
















2 Teorija adaptacije 
 
Strokovnjaki so se s študijami na področju adaptacije bolj aktivno začeli ukvarjati v drugi polovici 
20. stoletja. Sullivan, Levitt in Wind namreč ugotavljajo, da ne obstaja nikakršen oprijemljiv dokaz 
o nastanku globalnega potrošnika. Ravno nasprotno empirične raziskave različnih kultur 
dokazujejo razlike v nakupnem vedenju, željah in lastnostih potrošnikov. Poudarjajo tudi dejstvo, 
da je prav adaptacija tista, s katero je možno boljše zadovoljiti potrošnika ter zagotoviti dolgoročno 
donosnost z večjo prodajo in tržnim deležem (Agrawal, 1995).  
Čeprav lahko rečemo, da se nahajamo v dobi globalizacije, so kulturne razlike danes še vedno 
pomembne in široko vplivajo na vedenje potrošnikov. Hofstede uporablja izraz, kot je ''duševno 
programiranje'', s katerim poudarja vpliv kulture na vedenje ljudi, čeprav priznava tudi vlogo 
individualne osebnosti in zavrača kulturni determinizem. Cleveland in Laroche trdita, da je ''bolj 
kot kateri koli drugi dejavnik kultura glavna determinanta potrošnikovega vedenja, odnosa ter 
življenjskega stila in zato nujno potrebna, da zadovolji potrošnika skozi pridobitev in uporabo 
izdelkov in storitev'' (Ghantous in Aix-Marseille 2008, str. 4).  
Med večanjem pobude za internacionalizacijo blagovnih znamk je bilo vse več raziskovalcev v 
devetdesetih razdeljenih glede vprašanja standardizacije oziroma adaptacije mednarodnega 
oglaševanja. Brown na eni strani sledi standardizaciji, saj vidi človeštvo kot skupek ljudi, ki imajo 
skupne lastnosti (Ryans in drugi, 2003). Tako imenovana ''homogena potrošniška kultura'' in 
globalna blagovna znamka postaneta hkrati najbolj primerna za potrebe potrošnikov kot tudi 
najbolj konkurenčna možnost s strani ponudbe. Levitt meni, da si mora za ekonomijo obsega 
globalna blagovna znamka prizadevati v procesu standardizacije, ki jo doseže zaradi konvergence 
potrošniškega trga. Potrošnikovo kulturo uporablja kot glavni argument za standardizacijo. Glede 
na njegovo mnenje je tehnologija najmočnejša determinanta človekove želje. Turizem, prevoz in 
komunikacija so le nekatere izmed stvari, ki zbližujejo kulture na svetovni ravni, in še več, tudi na 
ravni okusa in želja potrošnikov. Ravno ti okusi in želje so homogenizirani v nove svetovne 
kulture, ki imajo značilnosti modernizacije ter kjer kulturne razlike niso nič več kot preteklost 
(Ghantous in Aix-Marseille, 2008). Propson pa na drugi strani trdi, da je adaptacija pogosto 
potrebna ravno zaradi raznolikih lokalnih trgov (De Mooij, 2005).  
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Lahko bi rekli, da so temelji adaptacije postavljeni okoli potrošnikove percepcije heterogenosti. 
Raziskovalci, ki vidijo trg kot heterogen, vsebuje potrošnike z različnimi željami in potrebami, 
zato adaptaciji pripisujejo veliko vrednost. Kanwar je preučeval zvestobo blagovni znamki in 
tvegano percepcijo izdelkov v šestih državah z namenom, da bi ugotovil razlike, ki kažejo na 
potrebo po adaptaciji. Ugotovil je razlike v zaznanih tveganjih v dveh državah, kar je pokazalo na 
nujnost adaptacije izdelka ter oglaševanja (Ryans in drugi, 2003).  
Predpostavljamo torej, da pristop standardizacije na globalni ravni ni najbolj primeren, saj 
potrošniki običajno interpretirajo marketinške aktivnosti glede na kulturno ozadje, velikokrat pa 
se zgodi, da percepcija blagovne znamke s strani potrošnikov ni v skladu s sporočilom, ki ga 
blagovna znamka želi posredovati. Prednost lokalne blagovne znamke je torej bližina, saj le-ta 
omogoča grajenje boljših odnosov s potrošniki, hkrati pa se tudi lažje odziva na njihove želje in 
potrebe. Ravno zaradi tega je bližina eno izmed najpomembnejših sredstev, ki si jih blagovna 
znamka lahko privošči (Ghantous in Aix-Marseille, 2008). 
 
2.1   Dejavniki adaptacije 
 
Pojem adaptacija zajema dva različna vidika: proces in program. Z vidika programa se adaptacija 
nanaša na stopnjo, do katere so elementi tržnega komuniciranja prilagojeni trgu. Večji del 
raziskovanja je usmerjen na identifikacijo in sistematizacijo dejavnikov, ki določajo pogoje za 
izvajanje te marketinške strategije (Albaum in Tse, 2001). Nekateri avtorji razlikujejo notranje 
(menedžment in organizacijski dejavniki) in zunanje dejavnike (makro okolje, konkurenca, 
potrošnikovo vedenje, trg ter industrija), drugi avtorji pa se opirajo na paradigmo ''strategic fit'', 
kar pomeni, da je uspešnost podjetja mogoče izboljšati z doseganjem ustrezne odločitve glede 
adaptacije ter konteksta znotraj okolja, v katerem se strategija izvaja (Griffith in drugi, 2014). 
   
Pri sprejemanju strateških odločitev je pomembno, da imajo menedžerji omejeno število 
homogenih dejavnikov, na katerih temeljijo odločitve glede stopnje adaptacije. Te kompleksne 
analize imajo skupno idejo, da adaptacija ali standardizacija tržnega komuniciranja ni dogmatična 
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odločitev, ampak mora ustrezati analizi blagovne znamke, njeni zgodovini in potrošnikom, trgu 
ter mikro in makro okolju. Te dejavnike lahko razvrstimo v tri glavne kategorije. Prva kategorija, 
ki je na najbolj svetovni ravni, zajema lokalno okolje blagovne znamke, imenovano tudi makro 
okolje. Ta kategorija vsebuje podobnosti in razlike na socio-kulturni in ekonomski ravni med 
različnimi ciljnimi trgi in tržnimi strukturami, kot so pravni pogoji in medijska infrastruktura.  
Druga kategorija na novo povezuje dejavnike, povezane s podjetjem, ki si lasti znamko, zlasti 
stopnjo centralizacije, vendar tudi ostale dejavnike, kot so strategija mednarodne širitve ali 
raznolikost izdelkov. Tretja kategorija pa se nanaša neposredno na blagovno znamko in zadeva 
predvsem ciljni segment, izdelke in storitve (Ghantous in Aix-Marseille, 2008). 
 
2.2    Odločitev o stopnji adaptacije 
 
Ryans trdi, da je potrošnike možno kategorizirati glede na njihovo morebitno občutljivost do 
standardizacije z namenom, da bi izločili tiste, ki se bi lahko odzivali različno od tistih, ki bi lahko 
bili užaljeni (Ryans in drugi, 2003). 
Sutton je poudaril, da je teorija o globalnem potrošniku postala nevarno poenostavljena. Dosedanje 
izenačevanje učinka obilja in vzpostavitev mednarodnega standardnega potrošništva imata lahko 
učinek bumeranga, saj bodo potrošniki vedno bolj iskali razlike skozi nakupe. Mednarodne 
kampanje bodo v prihodnosti imele manjšo vrednost, medtem ko je mnenja, da bo lokalno, 
prilagojeno oglaševanje bolj učinkovito (Hornikx in O'Keefe, 2009). 
 
Stopnje adaptacije tržnega komuniciranja (Lages in drugi, 2008):  
 oglaševanje,  
 kreativnost, 
 sporočilo/tema,  
 dodelitev medijev, pospeševanje prodaje, 
 struktura prodajnega osebja, 
 vloga prodajnega osebja, odnosi z javnostmi, 





Zagovorniki standardizacije trdijo, da strategija temelji na osnovni človeški naravi privlačnosti 
(spodbujanje odnosa med otrokom in materjo, želja po boljšem življenju, lepota, zdravje in 
svoboda), ki je lahko učinkovita po vsem svetu. Kasnejše raziskave pa so pokazale, da je potrebno 
upoštevati ključni trg in ekonomske podatke (stopnja konkurence, raven izobraženosti 
potrošnikov, življenjski standard in gospodarski razvoj) ter odkriti primerno ravnotežje med 
adaptacijo in standardizacijo. Do sedaj je že znano, da obstaja več notranjih in zunanjih 
dejavnikov, ki vplivajo na stopnjo standardizacije/adaptacije (De Mooij, 2005).  
 
Raziskovalci uporabljajo različne ukrepe pri ocenjevanju stopnje strategije adaptiranja. Stopnjo 
adaptacije lahko ocenimo skozi štiri dimenzije (Albaum in Tse, 2001): 
1. Adaptacija izdelka; 
2. Adaptacija tržnega komuniciranja; 
3. Adaptacija cene; 
4. Adaptacija distribucije. 
 
Adaptacijo izdelka lahko definiramo kot konsistentne in načrtovane aktivnosti podjetja z namenom 
doseganja lokalnih potrošnikovih vrednot in želja. To strategijo v prvi vrsti določajo značilnosti 
podjetja ter zunanje poslovno okolje. Johnson in Leonidou razlagata, da strategija mednarodne 
adaptacije izdelka vodi do večje prodaje, ne pa tudi do večjega tržnega deleža in dobička 
(Calantone in drugi, 2006). Po drugi strani pa lahko adaptacijo izdelka opišemo tudi kot stopnjo, 
do katere se izdelek (blagovna znamka, dizajn, nalepka, raznolikost linije glavnega izdelka in 
kakovost) razlikuje med domačim in tujim trgom. Podobno je definirana tudi adaptacija tržnega 
komuniciranja, ki je opredeljena kot prilagoditev domačega programa (oglaševalska ideja/tema, 
medijski kanali za oglaševanje, cilji, proračun, odnosi z javnostmi ter neposredno trženje) 
izvoznemu trgu. Adaptacija cene se nanaša na stopnjo, do katere se strategija določanja cen 
(določitev cenovne strategije, politika cenovnega popusta, priznavanje kredibilnosti ter marže) za 
izdelek razlikuje preko nacionalnih meja. Zadnja strategija, torej adaptacija distribucije, pa odraža 
prilagajanje distribucije na izvoznih trgih na podlagi kriterijev za določanje distribucijskega 
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sistema, transportne strategije, proračuna in distribucijskega omrežja (Lages in Montgomery, 
2004). 
 
De Mooij (2005) opisuje dejavnike, ki vplivajo na večjo stopnjo adaptacije:  
- pozornost podjetja je usmerjena na potrošniške izdelke, ki so bolj dovzetni za individualne okuse; 
- možnost večjega dobička pri prilagajanju potrošnikovih potreb; 
- višji stroški prilagoditve za vladno uredbo, npr. izdelki tehničnih standardov, lokalne vsebine, 
zakoni in davčna politika; 
- kulturne razlike v smislu tradicije, jezik, okus in potrošnikove navade; 
- strategija adaptacije glede na konkurenco; 
- decentralizacija oblasti; 
- neodvisnost in avtonomnost nacionalnih hčerinskih družb, ki lahko razvijejo svoje izdelke; 
- policentrična usmerjenost; 
- domači in tuji trgi za proizvode, ki so na različni stopnji razvoja. 
 
V zadnjih letih so raziskovalci uporabljali dva pristopa pri merjenju stopnje adaptacije: adaptacija 
marketinškega programa (k programu usmerjena adaptacija) ter adaptacija marketinškega procesa 
(k procesu usmerjena adaptacija). Marketinški procesi se osredotočajo na postopke pri razvoju 
marketinških odločitev, torej gre za intelektualno metodo, uporabljeno kot pristop k 
marketinškemu problemu z namenom, da bi analizirala to informacijo za sprejemanje odločitev. 
Adaptacija marketinškega programa je povezana z različnimi vidiki marketinškega spleta, kot so 











3   Adaptacija oglaševanja 
 
V zadnjih 40 letih je zaznati ogromen porast študij in raziskav na področju adaptacije 
mednarodnega tržnega komuniciranja, osredotočenih predvsem na oglaševanje. 
De Mooij (2005) trdi, da je adaptacija oglasov glede na potrebe in okuse vsake kulture predpogoj 
za uspešno oglaševanje. Ta trditev temelji na kulturnih študijah, ki so pokazale, da se kulture 
razlikujejo glede na hierarhijo vrednot, torej razvrstitev na bolj in manj pomembne vrednote. Če 
želimo, da je adaptacija učinkovita strategija, je potrebno v oglase vključiti tiste bolj pomembne 
vrednote, saj so takšni oglasi glede na študije bolj prepričljivi in všečni kot tisti, ki vključujejo za 
določeno kulturo relativno nepomembne vrednote (Hornikx in drugi, 2010). 
 
Razlog za adaptacijo oglaševanja se skriva v vzpostavljanju diferencialne prednosti preko lokalne 
občutljivosti in povečanja komunikacijske učinkovitosti. Tisti, ki zagovarjajo adaptacijo, 
izpostavljajo raznolikost med državami v smislu kulture, faze ekonomskega razvoja, političnega 
in pravnega sistema, potrošnikovih vrednot in življenjskega stila. Zagovorniki trdijo, da bi 
oglaševalci morali preučiti ovire standardizacije, kot so: kultura, okus, razpoložljivost medijev in 
ekonomski vidik. Zaradi teh razlik bi morali oglaševalci prilagoditi oglaševalske programe. 
Nekateri znanstveniki verjamejo, da je oglaševanje veliko bolj težko standardizirati kot kateri koli 
drugi element marketinškega spleta. Boddewyn (Kanso, 1992) pravi, da je oglaševanje bolj 
odporno na uniformnost kot izdelki in blagovne znamke, medtem ko tudi Hite in Fraser (1988) 
trdita, da je oglaševanje bolj odvisno od kulturnih vplivov kot drugi elementi tržnega 
komuniciranja. Zaradi teh značilnosti so vizualni in verbalni deli oglaševanja še zlasti občutljivi, 
tudi uporaba lokalnega jezika, modeli in scenarij povečajo verjetnost učinkovitega oglaševanja 
(Kanso, 1992).  
Miracle (Duncan in Ramaprasad, 1995) opisuje, da je stopnja, do katere se lahko oglase prilagodi 
oziroma standardizira, odvisna od:  
- vrste izdelka, 
- homogenosti ali heterogenosti trgov, 
- značilnosti in razpoložljivosti medijev, 
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- vrste oglaševanja, ki jo nudi oglaševalska agencija glede na segment trga, 
- vladnih predpisov oglaševanja, 
- vladnih tarif za umetniško delo ali tiskovino, 
- etičnih praks, industrijskih dogovorov, 
- korporativne organizacije. 
 
Cilj adaptacije je pridobiti diferencialno prednost preko prilagoditve oglasov z namenom 
pridobitve največje učinkovitosti glede na odziv in prodajo. Adaptacija oglaševanja je običajno 
povezana z decentralizacijo oglaševalske funkcije. Prednosti te decentralizirane oglaševalske 
funkcije so (Melewar in Vemmervik, 2004) sledeče: 
- omogoča odzivnost, 
- prilagoditev kulturi,  
- infrastruktura, 
- konkurenca, 
- natančno pozicioniranje in 
- cenovna diskriminacija. 
 
Posledično naj bi adaptacija kreativne predstavitve in decentralizirane izvedbe kampanje ponujala 
večje koristi kot tiste na manj kulturno vezane funkcije. Glavna pomanjkljivost oziroma slabost 
adaptacije oglaševanja pa so povečani stroški in izguba konsistentnega imidža (Onkvisit in Shaw, 
1999). 
 
3.1   Vpliv kulture na odnos oglaševanja 
 
Oglaševanje predstavlja velik del tržnega komuniciranja, ki se stalno spreminja. Na eni strani je 
zelo odvisno od kulturnega in jezikovnega odnosa lokalne ciljne skupine. Na drugi strani, v kolikor 
socialno predstavništvo ni določeno, je oglaševanje privilegiran način kulturnega zadolževanja; 
spreminjanja socialnega vedenja (Duncan in Ramaprasad, 1995).  
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Oglaševanje, ki temelji na jeziku in komunikaciji, je najbolj vezano na kulturni element 
marketinškega spleta. Oglaševanje v veliki meri temelji predvsem na jeziku in sliki, ta dva 
dejavnika pa sta pod vplivom kulture (Hornikx in O'Keefe, 2009). Lahko torej rečemo, da tudi 
danes obstajajo kulturne razlike, saj še vedno nismo prenehali imeti različne jezike. Jezik je tako 
še vedno najmočnejša povezava med oglaševalci ter potrošniki znotraj tržnega komuniciranja. Sam 
proces tržnega komuniciranja ni odvisen od posamezne države, kjer se je določena kampanja 
začela. Sestavljen je iz šestih korakov (Hite in Fraser, 1988):  
1. Izolacija komunikacijskega problema, ki ga je potrebno rešiti (potrebno je povečati zavedanje 
blagovne znamke, spremeniti podobo blagovne znamke, povečanje prodaje, diferenciacija, tržni 
delež itd.); 
2. Opredelitev ustrezne ciljne skupine (sociodemografske značilnosti, potrošnikove navade, 
psihografske značilnosti); 
3. Določitev marketinških ciljev in pogojev glede na ciljno skupino; 
4. Kreativna strategija: s čim poudariti blagovno znamko; 
5. Medijska strategija: kateri medij uporabiti, kako optimizirati najboljši medij za dosego ciljne 
skupine ...; 
6. Izvedba in spremljanje oglaševalske kampanje: pred in po- testi učinkovitosti oglaševanja, 
raziskave o različnih vidikih itd. 
Seveda ima mednarodna razsežnost vpliv na izvajanje teh korakov, ampak nima enakega vpliva 
na vsakem koraku. Spremembe, ki so posledica kulturnih razlik, so najbolj očitne pri kreativni 
strategiji (Hornikx in O'Keefe, 2009). 
Ko je oglaševanje enkrat strateško definirano, izvedba ostaja precej medkulturna, vsaj v smislu 
prenosa podrobnosti, ki so večinoma vezane na kulturo. Izvedbo delimo na več področij: jezik, 
humor, znaki, vpliv običajev in vere ter vizualni elementi oglaševanja (Mueller, 1990). 
Oglasi običajno vsebujejo več besedilnih elementov (fraza, opis izdelka, slogan) ter pogovorni 
jezik. Značaj in struktura teh elementov močno vplivata na učinkovitost oglasa, medtem ko so 
jezikovne razlike najmočnejša ovira za učinkovito komunikacijo (Melewar in Vemmervik, 2004).  
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Oglaševanje je zapleteno in neizbežno poskuša izražati kulturno ozadje tistih, ki so ga ustvarili 
(Whitelock in Chung, 1989). 
Zagovorniki adaptacije trdijo, da morajo oglaševalci upoštevati razlike med državami, vključno – 
vendar ne omejeno na – kulturo, stopnjo gospodarskega in industrijskega razvoja, fazo 
življenjskega cikla izdelka, razpoložljivost medijev in pravne omejitve (Onkvisit in Shaw, 1999). 
Mnogi strokovnjaki na področju mednarodnega oglaševanja opozarjajo na nevarnost ne 
prilagajanja oglasov tujim kulturam. Oglaševalske agencije opozarjajo na potrebo po prilagoditvi 
oglasov glede na obstoječe predsodke v državi. Po njihovem mnenju je potrebno biti pozoren na 
lastnosti, nakupne navade, nakupno moč ljudi, ko razmišljamo o prenosu oglasov v tujo državo. 
Vsaka država ima svoj način razmišljanja, svoj način življenja, zato se ne sme prezreti problemov 
oziroma ovir, ki se pojavljajo pri načrtovanju oglasa za tuj trg. Tri smernice, ki jih je potrebno 
upoštevati pri razvoju oglasa za tuj trg (Hite in Fraser, 1988): 
- sporočilo mora biti smiselno glede na izkušnje ljudi, 
- sporočilo se mora ujemati z željami in ambicijami ljudi, 
- sporočilo ne sme žaliti občutljivosti.  
Pratt močno podpira lokaliziran pristop k oglaševanju in trdi, da je vsak trg potrebno večinoma 
šteti kot ločeno enoto, za katero je potrebno zagotoviti ustrezno adaptacijo. Po njegovem mnenju 
so glavne razlike, ki se pojavljajo na tujih trgih, za katere je potreben lokaliziran pristop, navade 
in običaji različnih držav. Meni tudi, da ni potrebno ustvariti povsem nove in različne oglase za 
vsak trg posebej, ampak je potrebno prilagoditi prevladujoče pogoje na trgu (De Mooij, 2005).  
 
3.2   Vpliv kulture na potrošnika 
 
Čeprav je ideja o globalnem potrošniku videti privlačna v trenutnem kontekstu globalizacije, nima 
empirične potrditve. Poleg tega mnogi raziskovalci dvomijo o veljavnosti koncepta. Hassan, Craft 
in Kortam trdijo, da je misel o globalnem segmentu, ki se odziva na standardizirane ter homogene 
marketinške aktivnosti, nerealna. Odgovor na to dilemo med lokalnim in globalnim lahko najdemo 
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v vmesnem zastopanju kulture, ki vključuje tako vpliv kulture na potrošnika kot tudi močne 
vektorje globalne konvergence (Backhaus in Van Doorn, 2007).   
 
Ljudje po vsem svetu so torej predmet njihovega prvotnega kulturnega programa, izpostavljenosti 
skozi medije, potovanja ter njihovo dojemanje izkušenj različnih kultur kot tudi globalne kulture. 
Zato so divergentni in konvergenti trendi, ki danes potrošnikom pripadajo, rezultat v kulturi, ki ni 
niti globalna in homogena po državah niti nabor različnih lokalnih kultur, ampak fragmentirana 
država, kjer vse te različne kulture sobivajo in so med seboj zamenljive. S tega vidika potrošniki 
ne pripadajo samo eni skupini, niti ne predstavljajo edinstvene kulturne identitete, ampak delujejo 
kot ''kolaž'' različnih kulturnih oblik, ki se prilagajajo različnim okoljem in situacijam. Potrošniki 
so namreč tisti, ki v tej postmoderni dobi, kot jo imenuje Firat, vedno iščejo različne in ne enotne 
izkušnje za gradnjo svojega idealnega jaza (Griffith in drugi, 2014).  
 
Od vseh temeljev adaptiranja prepričljivega oglasnega sporočila je adaptacija potrošnikovih 
vrednot ena izmed najpomembnejših. Vrednote so tiste, ki vodijo človekova načela in vplivajo na 
njegovo vedenje, obnašanje in namene. Ljudje se razlikujejo po tem, katere vrednote so jim 
pomembnejše od drugih. Posameznik lahko preferira avanturo bolj kot harmonijo, medtem ko 
nekdo drug preferira harmonijo bolj kot avanturo. Tako kot se posamezniki razlikujejo pri 
prioritetnih vrednotah, se tudi kulture razlikujejo po hierarhiji vrednot. Hofstede (Hornikx in 
O'Keefe, 2009) identificira 5 dimenzij vrednot, s katerimi se lahko kulture razvršča in primerja: 
 
o kolektivizem – individualizem (razmerje med individualisti in skupino); 
o visoka – nizka spremenljivost izognitvi (dovoljeno odstopanje); 
o majhna – velika moč razdalje (sprejemljivost neenakosti); 
o moškost – ženskost (porazdelitev vlog); 







3.3   Ostali dejavniki adaptacije oglaševanja 
 
Obstaja več modelov s spremenljivkami, ki določajo stopnjo adaptacije oglaševanja. Modeli so si 
podobni v smislu, da vsebujejo zemljevid zunanjih in notranjih dejavnikov oglaševalskega 
procesa. Harvey (Melewar in Vemmervik, 2004) je opredelil šest spremenljivk, ki vplivajo na 
stopnjo adaptacije oglaševanja: 
1. Izdelek – stopnja univerzalnosti proizvoda; 
2. Konkurenca – struktura konkurenčnega okolja; 
3. Organizacijske izkušnje in kontrolne spremenljivke – ravni organizacijske izkušnje; 
4. Infrastruktura – stopnja podobnosti medijske infrastrukture; 
5. Vladni predpisi množične komunikacije; 
6. Kulturne in družbene spremenljivke – kulturne razlike. 
 
Model (Slika 3.1.) predstavlja tri spremenljivke (izdelek, konkurenca, organizacijske izkušnje), ki 
vplivajo na podjetje pri odločanju glede adaptacije oglaševanja. Poleg tega mora podjetje 
upoštevati tudi pravno in lokalno okolje. Vpliv teh spremenljivk je mogoče preslikati na primarne 
elemente oglaševalskega procesa, da bi lahko določili stopnjo adaptacije, potrebne za vsak 
element.  
 
Slika 3.1: Model za določanje stopnje adaptacije  
 
Vir: Melewar in Vemmervik (2004, str. 869). 
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Kulturno okolje – je zapleten sklop prepričanj, vrednot, norm in vedenj, ki ga potrošniki dobijo 
kot del njihove nacionalne dediščine (Hornikx in O'Keefe, 2009).  
 
Ekonomski dejavnik – gospodarske razmere, ki prevladujejo v določeni državi, so glavna skrb 
pri vplivu mednarodne strategije. Dunn (Duncan in Ramaprasad, 1995) identificira 31 okoljskih 
spremenljivk kot pomembnih dejavnikov za prenosljivost oglaševalskih strategij. Med njimi so: 
stopnja gospodarske rasti, dohodek na prebivalca in razdelitev dohodka, odnos do bogastva in 
denarni dobiček, uvozne dajatve in kvote, razvoj in sprejetje mednarodnih blagovnih znamk. 
Raziskave Jamesa in Hilla (Ryans in drugi, 2003) kažejo, da je standardizacija oglaševanja 
verjetno bolj všečna v manj bogatih državah zaradi nezadostnega gospodarstva, zmanjšane 
konkurence in manj prefinjenih potrošnikov. 
 
Pravni dejavnik – zakoni, ki urejajo oglaševalske prakse, se razlikujejo med državami. Harvey 
(Melewar in Vemmervik, 2004) je mnenja, da se multinacionalne korporacije danes srečujejo z 
večjimi oglaševalskimi regulacijami tujih vlad kot kadar koli prej. Ti zakoni in predpisi lahko 
vplivajo na uporabnost adaptirane oglaševalske strategije. 
  
Konkurenca – šele pred kratkim so raziskave v mednarodnem oglaševanju proučile učinek 
konkurence na strategijo mednarodnega oglaševanja. Harvey (Melewar in Vemmervik, 2004) trdi, 
da so struktura industrije, vpliv dobavitelja, tržni položaj podjetja (npr. vodja ali sledilec) in 
pogajalska moč potrošnikov pomembne spremenljivke, ki lahko vplivajo na stopnjo adaptacije 
oglaševanja. V istem smislu je Jain (De Mooij, 2005) predlagal, da prisotnost lokalnih in globalnih 
konkurentov lahko zahteva večjo stopnjo adaptacije, da bi se prilagodil lokalnim razmeram. 
Opozoril je tudi, da konkurenčne sile lahko narekujejo različne oglaševalske cilje v različnih 
državah, zato tudi nasprotuje standardizaciji. Dejstvo je, da skozi analizo konkurence 
multinacionalke lahko pridobijo konkurenčno prednost za vlogo oglaševanja v njihovih 
marketinških strategijah (Duncan in Ramaprasad, 1995). 
 
Infrastruktura oglaševanja – infrastrukturo oglaševanja sestavljajo institucije in funkcije, ki so 
bistvenega pomena za oglaševanje, kot npr. razpoložljivost medijev, struktura medijev, 
razpoložljivost tehnične opreme, izkušnje lokalnega oglaševanja in znanje osebja. Dostopnost, 
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učinkovitost in stroški oglaševanja lahko vplivajo na stopnjo adaptacije oglaševanja. Podjetje 
lahko uporablja televizijske oglase za doseg ciljnega trga v eni državi, vendar je lahko prisiljeno 
uporabiti tiskane oglase v drugi, ker televizija ne more doseči ciljnega občinstva ali morda zato, 
ker je preveč drago (Melewar in Vemmervik, 2004). Mueller (Backhaus in Van Doorn, 2007) 
ugotavlja, da je standardizirano oglaševanje bolj všečno za televizijske oglase kot pa za tiskane 
oglase. 
  
Profil potrošnika – obsega demografske, psihografske in vedenjske značilnosti. Mednarodno 
tržno komuniciranje je vedno temeljilo na potrošnikovem dojemanju, vedenju, vzorcu potrošnje in 
nakupnih navad. Študije na tem področju poskušajo odgovoriti na vprašanje, kako homogeni so 
potrošniki od ene države do druge. Zagovorniki standardizacije trdijo, da so potrošniki v bistvu 
homogeni po državah, saj so človeške želje in potrebe bolj ali manj univerzalne (Hornikx in 
O'Keefe, 2009). Britt (Mueller, 1990) pa to domnevo zavrne z mnenjem, da čeprav oprijemljive 
lastnosti izdelka potrošniki zaznavajo enako po vseh državah, se nakupni vzorci tega izdelka 
razlikujejo. Mednarodna oglasna sporočila so odvisna od pričakovanj potrošnikov glede izdelka, 
delovanj mehanizmov za kodiranje in dekodiranje ter tihe jezikovne razlike. 
 
Organizacijski dejavnik – ugotovitve kažejo, da kulturno usmerjeno vodstvo uporablja pristop 
adaptacije bolj kot kulturno neusmerjeno vodstvo. Dejavnik, ki prav tako vpliva na adaptacijo 
oglaševanja, je stopnja, do katere podjetje centralizira/decentralizira odločitve glede oglaševanja, 
ter kolikšen nadzor se izvaja nad dopolnilnimi dejavnostmi. V primeru popolne centralizacije in 
nadzora se vse odločitve o pripravi kampanje, izbiri medijev in proračuna sprejemajo znotraj 
države izvora. Nasprotno popolna decentralizacija pomeni, da takšne odločitve sprejemajo v državi 
gostiteljici. Lokalni vodje imajo pomembno in kritično vlogo pri ustvarjanju novih idej za 
oglaševanje in pri vzpostavljanju odnosov s potrebnimi in primernimi lokalnimi podjetji (Melewar 
in Vemmervik, 2004). 
  
Narava izdelka – velja za najbolj pomemben dejavnik, ki vpliva na stopnjo mednarodne 
oglaševalske strategije. Vidiki izdelka, ki vplivajo na odločitve o adaptaciji, so: vrsta izdelka, 
vključevanje izdelka, življenjski cikel izdelka in na kulturo vezan privlačen izdelek (Papavassiliou 
in Stathakopoulos, 1997). 
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Imidž izvora države – lahko pomaga oglaševalskim menedžerjem pri lažjem razumevanju 
ciljnega trga, da bi ustrezno pozicionirali izdelek in razvili učinkovita oglasna sporočila. Trije 
vidiki (splošni atributi države, splošni atributi izdelka in specifični atributi izdelka) opisujejo 
trenutno konceptualizacijo imidža države izvora. Prvi vidik je povezan z atributi o gospodarskih, 
političnih in kulturnih značilnostih izdelka države, iz katere izvira. Drugi vidik je sestavljen iz 
lastnosti glede zmogljivosti države za proizvodnjo kakovostnih izdelkov na splošno. Tretji vidik 
pa se nanaša na atribute, ki vključuje z izdelkom, marketingom in dobrim imenom podjetja 
povezane značilnosti določenega proizvoda. Predstavitev države izvora, z ali brez lastnosti izdelka, 
je odvisna od narave proizvoda, ciljnega trga in stopnje imidža države izvora. Ta predstavitev 
države izvora se lahko razlikuje po različnih državah, zato lahko vpliva na razvoj standardizirane 
ali adaptirane oglaševalske strategije (Theodosiou in Leonidou, 2002). 
 
Kljub številnim razpravam o adaptaciji mednarodnega oglaševanja še vedno obstajajo vprašanja o 
tem, kako izmeriti stopnjo adaptacije oglaševanja (Harris, 1994). Številni avtorji uporabljajo 
številne pristope pri ocenjevanju stopnje adaptacije oglaševanja, vendar se vsi izključno naslanjajo 
na perspektivo oglaševalca oziroma marketinškega strokovnjaka (Whitelock in Chung, 1989).  
Vendar pa ta enostranska perspektiva ni dovolj za svetovne medije, ki vedno bolj seznanjajo 
potrošnike z oglaševanjem izven svoje matične države (Mueller, 1990). Marketinški strokovnjaki 
so tisti, ki določajo težo različnih elementov oglasa na podlagi percepcije podobnosti in definirajo 
stopnjo standardizacije glede na skupni rezultat.  
 
Čeprav na eni strani ta pristop ponuja prednost, ker lahko združi vodstvene ocene standardizacije 
z učinkovito meritvijo, je na drugi strani sodelovanje potrošnikov zaželeno, saj potrošniki 
predstavljajo dejansko ciljno skupino mednarodnega oglaševanja (Griffith in drugi, 2003). 
Obstoječe študije zanemarjajo tudi različne kategorije oglasov (slikovni in besedilni oglasi), med 







Na podlagi pregledane literature in opisanih pristopov pri merjenju stopnje adaptacije oglaševanja 
bom v svoji diplomski nalogi preverjala naslednje: 
1. Kakšna je stopnja adaptacije oglasov z vidika potrošnikove percepcije? 
2. Do katere stopnje se percepcija adaptacije razlikuje med različnimi kategorijami oglasov?   






























4.1  Opis merskega instrumenta 
 
Na raziskovalna vprašanja bom odgovarjala s pomočjo že obstoječih, a prilagojenih merskih 
instrumentov. S pomočjo kvantitativne raziskave, anketnega vprašalnika, bom preverjala 
naslednje: stopnjo adaptacije oglasov z vidika potrošnikove percepcije ter stopnjo percepcije med 
različnimi kategorijami oglasov.  
Poleg več opisanih definicij adaptacije obstaja tudi več kvantitativnih pristopov za določanje 
stopnje adaptacije. Te pristope je možno razdeliti na dve kategoriji (Griffith in drugi, 2003): 
 Anketni vprašalnik vključuje izvedbo raziskave s pomočjo marketinškega vodstva, ki 
ocenjuje stopnjo adaptacije njihovega oglaševanja. 
 Analiza vsebine na podlagi mnenj marketinških strokovnjakov o adaptaciji oglaševanja 
(Mueller, 1990). Točkovni model meri stopnjo adaptacije med različnimi državami 
(Whitelock in Chung, 1989). Ta metoda se zdi bolj obetavna, saj meri obseg adaptacije in 
se dejansko izvaja v mednarodnih podjetjih (Backhaus in Van Doorn, 2007). 
Za merjenje stopnje adaptacije oglasov bom uporabila prilagojen merski instrument Muellerja 
(1990) ter Whitelocka in Chunga (1989). Mueller (1990) opisuje obseg standardizacije med 
tiskanimi in televizijskimi oglasi v ZDA, Nemčiji ter na Japonskem. Upošteva različne kriterije v 
povezavi s tiskanimi oglasi, kot so: tema, slogan, naslov, podnaslov, igralci/govorniki, vizualni 
prizori, ozadje, izpostavljanje lastnosti izdelka, embalaža, ime izdelka ter različice izdelka. 
Marketinški strokovnjaki ocenjujejo vsakega od teh elementov po lestvici od 1 (standardizacija) 
do 5 (adaptacija). Povprečna ocena teh elementov predstavlja splošno oceno, ki kaže na stopnjo 
standardizacije/adaptacije (Backhaus in Van Doorn, 2007). Vendar Mueller (1990) navaja vseh 11 
elementov kot enakovredne, kar nakazuje na to, da je vseh 11 elementov enako pomembnih za 
percepcijo podobnosti. Nekateri dokazi kažejo, da je ta predlog vprašljiv zaradi tako imenovanega 
slikovnega učinka, ki pomeni, da vizualni elementi nadvladajo besedilne elemente v procesu 
percepcije (Pieters in Wedel, 2004). Enako vrednotenje vseh elementov bi bilo zato nenatančno za 
ocenjevanje stopnje podobnosti/različnosti dveh oglasov. Whitelock in Chung (1989) sta to težavo 
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premagala tako, da sta primerjala oglase iste blagovne znamke v dveh državah s pomočjo 
točkovnega modela, ki je kot merilo vključeval: sliko, velikost, barvo, postavitev, napis in 
pojasnjevalno besedilo. Algoritem omogoča dodelitev točk različnim elementom, razlika v točkah 
pa se nato odšteje od 10. Algoritem se začne z oceno slike. Če dva oglasa uporabita različni sliki, 
je največja ocena 10, torej je rezultat 10 – 10 = 0, kar pomeni popolno adaptacijo na lestvici od 0 
(popolna adaptacija) do 10 (popolna standardizacija). Ko dva oglasa uporabita enako sliko, se 
algoritem nadaljuje z drugimi elementi v oglasih (Whitelock in Chung, 1989).  
Pozneje Harris in Attour (2003) izpopolnita model z dodatnimi kriteriji za merjenje obsega 
standardizacije. Oba razlikujeta tudi med različnimi vrstami odstopanj, kot so ''manjše'' ali ''velike'' 
spremembe slike, čeprav ne pojasnita, kaj loči manjšo spremembo od večje. Z njuno prilagoditvijo 
modela lahko oglasi dosežejo najvišje število točk 100, tako da njuno delo omogoča merjenje 
standardizacije med 0 % in 100 %. 
Točkovni modeli za merjenje stopnje standardizacije, ki so bili razviti v akademski literaturi 
(Mueller, 1990), imajo, kot sem že prej omenila, dva problema. Prvi je ta, da zajemajo zgolj 
perspektivo marketinškega strokovnjaka, in drugi, da zanemarjajo različne kategorije oglasov, saj 
ne razlikujejo na primer med slikovnimi in besedilnimi oglasi. S svojo raziskavo bom poskušala 
rešiti oba problema s prilagoditvijo obstoječega točkovnega modela.  
Da bi lahko ocenila stopnjo adaptacije oglasov z analizo vsebine, sem za vsak oglas sestavila 
različne dražljaje. Da bi se izognili preobremenitvi anketirancev s prevelikim številom dražljajev, 
sem se v oglasih omejila na štiri elemente, podobno kot v prebrani literaturi na tem področju. 
Whitelock in Chung (1989) razlikujeta med sliko, velikostjo, barvo, postavitvijo, napisom ter 
pojasnjevalnim besedilom. Odločila sem se, da oglasov ne bom razlikovala v velikosti, saj je ta 
odvisna od tiskanega medija, v katerem se oglas pojavi. Prav tako ne bom vključila barve, saj je 
večina današnjih oglasov barvnih. Poleg tega lahko združimo napis in pojasnjevalno besedilo, saj 
sta ta elementa močno odvisna eden od drugega. Na podlagi tega bom uporabila naslednje 
elemente: slika (3 različne slike), splošna postavitev (črno besedilo na belem ozadju v primerjavi 
z belim besedilom na črnem ozadju), jezik (angleški jezik v primerjavi s slovenskim jezikom) in 




 4.2   Izbor oglasov 
 
Prvi korak moje empirične raziskave vključuje kategoriziranje oglasov, uporabljenih v 
mednarodni oglaševalski praksi. Najpogostejše se oglase deli na slikovne (vsebujejo večinoma 
vizualne elemente) ter besedilne (vsebujejo pretežno besedilo). Uporaba slikovnih in besedilnih 
oglasov v mednarodni oglaševalski praksi je odvisna od namenov, ki jih ima podjetje, ter 
potrošnikove vključenosti (Percy in Rossiter, 1983). V oglaševalski praksi pogosto najdemo tudi 
oglase, v katerih ne prevladuje ne slika ne besedilo, temveč gre za kombinacijo obeh (De Mooij, 
2005).  
Za raziskavo sem skozi obsežno iskanje, ki je vključevalo revije ter spletne strani, izbrala tri oglase. 
Izbrani oglasi vključujejo tako vizualne kot tudi besedilne elemente, vendar v različnih razmerjih. 
Rezultati iskanja so: slikovni oglas, v katerem vizualni elementi zavzemajo vsaj 50 % prostora;  
besedilni oglas, v katerem besedilo zavzema vsaj 50 % prostora; mešani oglas, v katerem so 
vizualni in besedilni elementi približno enako razporejeni. Primeri oglasov so prikazani na sliki 
4.1. 
Slika 4.1: Primeri izbranih oglasov 
 
Vir: Max Factor Slovenija. (b.d.); Mcdonald's Slovenija. (b.d.); Volkswagen Slovenija. (b.d.). 
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4.3   Potek raziskave 
 
Raziskovanje je potekalo s pomočjo strukturiranega vprašalnika. Odločila sem se za spletno 
anketiranje – 1ka. Anketni vprašalnik sem delila preko družbenega omrežja Facebook med 
prijatelje, prijatelje prijateljev ter nekaj tudi preko e-maila. Anketni vprašalnik je bil objavljen med 
10. in 19. avgustom 2018, toliko časa, dokler ni bilo doseženo potrebno število odzivov.  
Začetna vprašanja so sestavljena na podlagi zaprtega tipa z več možnimi odgovori ter 5-stopenjske 
Likertove merske lestvice, kjer 1 predstavlja »Zelo je pomemben«, 5 pa »Sploh ni pomemben«. 
Sledi širok sklop ocene podobnosti atributov med oglasoma za isti izdelek, pri čemer je uporabljen 
drsnik z minimalno vrednostjo 0 (»Sploh si nista podobna«) in maksimalno vrednostjo 100 (»Zelo 
sta si podobna«). Na koncu sledi nekaj demografskih vprašanj (starost, spol, status, izobrazba, 
regija). 
 
4.4   Opis realiziranega vzorca 
 
Vzorec predstavljajo mladi, predvsem študenti in ostali, ki imajo dostop do interneta. Mlade sem 
izbrala zato, ker so najverjetneje ravno mladi najbolj izpostavljeni tako domačemu kot tudi tujemu 
oglaševanju, saj imajo visoko izobrazbo in pogosto znajo več jezikov. V končnem vzorcu 
anketnega vprašalnika je vključenih 323 anketirancev, od katerih je anketo v celoti rešilo 176 
anketirancev. Vzorčenje ni potekalo na naključnem vzorcu, zato vzorec ni reprezentativen glede 
na celotno prebivalstvo, saj so v vzorec zajeti mladi, stari od 20 do 28 let, ter zaradi narave izbiranja 







Tabela 4.1: Demografske značilnosti vzorca (spol, najvišja dosežena izobrazba, status, regija 
in starost) 
Spremenljivka Vrednost N % 
Spol 
Moški 17 10 
Ženski 154 88 
Najvišja dosežena 
izobrazba 
Osnovna šola 1 1 




Magisterij 2 1 
Status 
Dijak 0 0 
Študent 104 61 
Zaposlen 67 39 
Brezposelni 0 0 
Regija 
Gorenjska 12 7 
Dolenjska 22 13 
Koroška 5 3 
Ljubljana z okolico 107 63 
Notranjska 5 3 
Posavje 0 0 
Prekmurje 1 1 
Primorska 9 5 
Štajerska 11 6 
Zasavje 0 0 
Starost 
Mlajši od 20 let 2 2 
Od 21 let do 26 let 168 94 
Starejši od 27 let 2 2 
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Tabela 4.1. prikazuje, da anketni vzorec vsebuje populacijo 154 žensk in 17 moških, 5 
anketirancev pa spola ni označilo. V vzorcu je največ študentov (61 %), kar je bilo zaradi visokega 
odstotka starih med 21 in 26 let tudi pričakovano. Zaposlenih je 39 % vseh anketirancev. 
Največ anketirancev v anketnem vzorcu ima dokončano univerzitetno, višjo oziroma visoko šolo 
(54 %). Sledijo jim anketiranci z dokončano srednješolsko izobrazbo (42 %). 
Največ anketirancev živi v Ljubljani z okolico (63 %). 
 
4.5   Rezultati 
 
Pri določanju stopnje adaptacije oglasov sem sprva želela ugotoviti, kateri atributi so 
najpomembnejši pri zaznavanju podobnosti. To je bilo storjeno dvakrat: pri vprašanju o 
pomembnosti posameznega atributa in vprašanju o opaznosti atributov. Empirična raziskava 
(Tabela 4.2.) je pokazala, da je za zaznavanje podobnosti po mnenju potrošnikov ključni atribut 
slika (72 %). Sledita atributa slogan in oglaševalska tema (12 %), jezik ter splošna postavitev pa 
igrata le manjšo vlogo. Slika (vizualni element) je torej tista, ki največ prispeva pri percepciji 
adaptacije med dvema oglasoma. Glede na to ugotovitev torej lahko sklepamo, da je pri tiskanih 
oglasih percepcija adaptacije odvisna predvsem od razlikovanja kriterijev slike. V primerjavi s 
sliko vsi ostali atributi igrajo le manjšo vlogo pri percepciji adaptacije. 
 
Tabela 4.2: Pomembnost atributov pri zaznavanju podobnosti 
Atribut % 
Slika 72  
Jezik oglasa 4 
Slogan in besedilo 17 




Pri ugotavljanju opaznosti posameznih atributov (Tabela 4.3.) je raziskava pokazala, da je slika 
ponovno tisti atribut, ki ga potrošniki najbolj zaznavajo na oglasih (83 %), kar nakazuje na to, da 
je slika ključna za percepcijo adaptacije. Slogan in besedilo sta po mnenju potrošnikov manj 
opazna (28 %), še manj pomembna pa jim je splošna postavitev. Jezik pa po mnenju potrošnikov 
igra najmanjšo vlogo. Eden izmed anketirancev je navedel, da na oglasih najprej opazi tiste stvari, 
ki močno izstopajo od sorodnih oglasov.  
 
Tabela 4.3: Opaznost atributov  
Atribut Frekvenca % 
Slika 167 83 
Jezik oglasa 0 0 
Slogan in besedilo 83 28 
Splošna postavitev 45 15 
 
Da bi lahko ugotovila stopnjo adaptacije oglasov z vidika potrošnikove percepcije, so potrošniki 
primerjali dva oglasa za isti izdelek na podlagi že omenjenih atributov. V raziskavo so bili 
vključeni trije različni oglasi, pri čemer je bila ocenjena stopnja adaptacije s pomočjo točkovnega 
modela.   
Ker je zaznavanje podobnosti odvisno od kategorije, sem sestavila dva različna točkovna modela 
za slikovni oglas ter za besedilni oglas. V točkovni model sem vključila tudi težo posameznih 
atributov glede na kategorijo, ki je bila ocenjena s strani potrošnikov. Spremenljivka d pomeni, da 
je atribut prisoten v obeh oglasih, zato ga je potrebno upoštevati. Če je atribut enak v obeh oglasih, 
d zavzame vrednost 1, če se atribut v oglasih razlikuje, je enak 0, če pa se atribut delno ujema, 
zavzame vrednost 0,5. 
aslika =  0,742 * d fotografija + 0,122 * d postavitev + 0,107 * d jezik + 0,173 * d slogan 
abesedilo = 0,287 * d fotografija + 0,118 * d postavitev + 0,102 * d jezik + 0,684 * d slogan 
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amix = 0,692 * d fotografija + 0,173 * d postavitev + 0,136 * d jezik + 0,588 * d slogan 
kjer je  
         a         stopnja adaptacije, 0 ≤ a ≤ 1, in 
         d        spremenljivka, ki pomeni, da ima atribut, ki je enak referenčnemu oglasu, vrednost 1, 
v obratnem primeru pa 0. (Backhaus in Van Doorn, 2007).  
 
Sama sem prilagodila točkovni model še tako, da sem dodala vmesno stopnjo med adaptacijo in 
standardizacijo, in sicer vrednost 0,5. 
 
Tabela 4.4: Stopnja adaptacije pri oglasu, kjer prevladuje slika 
  Vrednost d  Vrednost teže atributov 
Slika 0,64 0,742 
Slogan in besedilo 0,55 0,173 
Splošna postavitev 0,34 0,122 
Jezik oglasa 0,32 0,107 
Stopnja a 0,5 
*0 = popolna adaptacija; 0,5 = delna adaptacija; 1 = popolna standardizacija 
 
Tabela 4.4. kaže, da se fotografija pri slikovnem oglasu v primerjavi z referenčnim oglasom ujema 
64 %. Atribut slogan in besedilo se z referenčnim oglasom ujema 55 %, pri čemer omenjeni atribut 
vsebuje več nivojev. Atribut sem razdelila na naslednje nivoje: slogan, sporočilo in logotip. 
Največjo podobnost so potrošniki zaznali pri sporočilu (82,7 %), najmanjšo pa pri sloganu (12,3 
%). Zaznana podobnost pri splošni postavitvi je 34 %, pri čemer sem atribut razdelila na dva 
nivoja: celoten videz ter postavitev. Zadnji atribut jezik pa se ujema 32 %. 





Tabela 4.5: Stopnja adaptacije pri oglasu, kjer prevladuje besedilo 
  Vrednost d  Vrednost teže atributov 
Slika 0,38 0,287 
Slogan in besedilo 0,12 0,684 
Splošna postavitev 0,43 0,118 
Jezik oglasa 0,1 0,102 
Stopnja a 0  
*0 = popolna adaptacija; 0,5 = delna adaptacija; 1 = popolna standardizacija 
 
Pri besedilnem oglasu (Tabela 4.5.) so potrošniki ocenili, da sta si fotografiji podobni 38 %, 
besedilo pa zgolj 12 %. Atribut je bil v tem primeru razdeljen na tri nivoje: sporočilo, logotip in 
besedilo. Največ podobnosti so potrošniki zaznali v splošni postavitvi (43 %), najmanj pa pri 
jeziku (1 %). 
 Ocenjena stopnja adaptacije po točkovnem modelu je vrednost 0, torej gre za popolno adaptacijo. 
 
Tabela 4.6: Stopnja adaptacije pri mešanem oglasu 
  Vrednost d  Vrednost teže atributov 
Slika 0,40 0,692 
Slogan in besedilo 0,72 0,588 
Splošna postavitev 0,59 0,173 
Jezik oglasa 0,8 0,136 
Stopnja a 1 
*0 = popolna adaptacija; 0,5 = delna adaptacija; 1 = popolna standardizacija 
 
Tabela 4.6. prikazuje, da so potrošniki največ podobnosti zaznali pri sloganu in besedilu (72 %), 
najmanj pa pri jeziku (8 %). Atribut slogan in besedilo je bil v tem primeru razdeljen na sledeče 
nivoje: slogan, logotip, besedilo ter sporočilo. Največja podobnost se je izkazala pri logotipu ter 
sloganu znamke, kjer so potrošniki zaznali skoraj stoodstotno podobnost (96 %). Podobnost 
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fotografije v primerjavi z referenčnim oglasom pa so potrošniki ocenili s 40 %. Podobnost razmerja 
med sliko in besedilom so potrošniki ocenili s 57,2 %, kar pomeni delno ujemanje z referenčnim 
oglasom. 
Ocenjena stopnja adaptacije po točkovnem modelu je vrednost 1, torej gre za popolno 
standardizacijo. 
Drugo raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila, je, do kolikšne mere se stopnja adaptacije 
razlikuje med različnimi kategorijami oglasov. V primerjavi z raziskavami na tem področju, v 
katerih zanemarjajo obstoj različnih kategorij, sklepam, da lahko obstajajo možne razlike pri 
percepciji podobnosti med različnimi kategorijami oglasov. To sem poskušala ugotoviti tako, da 
sem v raziskavo vključila 3 različne kategorije oglasov (slikovni, besedilni ter mešani oglas). 
Pri ocenjevanju stopnje adaptacije oglasov sem želela ugotoviti tudi, kako se le-ta razlikuje med 
posameznimi kategorijami oglasov. Pri slikovnem oglasu je namreč stopnja adaptacije 0,5, 
medtem ko je pri besedilnem oglasu 0, pri mešanem oglasu pa 1. Pri slikovnem oglasu ima namreč 
največjo težo atribut slika (74,2 %), medtem ko je pri besedilnem oglasu pomembna zgolj 28,7 %.  
Poudariti moramo tudi, da je pri besedilnem oglasu ključni atribut besedilo, ki pa se po mnenju 
potrošnikov z referenčnim oglasom ujema zgolj 12 %. Sklepamo lahko torej, da pri slikovnem 
oglasu ključno vlogo pri zaznavanju podobnosti igra slika, medtem ko ima pri besedilnem oglasu 
ključno vlogo besedilo.  
 
Tabela 4.7: Teža atributov glede na kategorijo 




Slika 74,2 % 28,7 %  69,2 % 
Slogan in besedilo 17,3 % 68,4 % 58,8 % 
Splošna postavitev 12,2% 11,8 % 17,3 % 




Če primerjamo težo atributov med različnimi kategorijami (Tabela 4.7.), lahko vidimo, da ima 
slika večjo težo pri zaznavanju podobnosti pri slikovnem oglasu kot jo ima besedilo pri besedilnem 
oglasu. Pri mešanem oglasu sta si slika (69,2 %) in besedilo (58,8 %) precej blizu, pri vseh 
kategorijah pa sta najmanj pomembna splošna postavitev (od 11 % do 18 %) ter jezik (od 10 % do 
14 %). 
Na podlagi ocenjene stopnje adaptacije med različnimi kategorijami lahko sklepamo, da prihaja 
do razlik pri zaznavanju podobnosti med različnimi kategorijami oglasov. Te se kažejo v različnih 
stopnjah adaptacije. Iz raziskave je razvidno tudi, da imajo izbrani atributi pri vsaki kategoriji 
različno težo pri zaznavanju podobnosti, kar zopet nakazuje na to, da obstajajo razlike pri 


















Ob pregledu literature sem ugotovila, da so bile vse raziskave o merjenju stopnje adaptacije 
izvedene zgolj z vidika marketinških strokovnjakov (Backhaus in Van Doorn, 2007). Prav tako 
raziskave na tem področju zanemarjajo obstoj različnih kategorij oglasov, med katerimi bi lahko 
prihajalo do razlik pri zaznavanju podobnosti. To sem želela preveriti v empiričnem delu s 
pomočjo točkovnega modela, kjer sem ugotovila stopnjo adaptacije oglasov z vidika potrošnikove 
percepcije. Stopnjo adaptacije sem izmerila tako, da so potrošniki primerjali dva oglasa za isti 
izdelek na podlagi atributov, ki so se glede na prebrano literaturo izkazali za ključne pri zaznavanju 
podobnosti. Potrošniki so na podlagi vprašalnika ocenili tudi težo posameznega atributa glede na 
kategorijo. Dobljene vrednosti sem nato vstavila v točkovni model, po katerem sem izračunala 
stopnjo adaptacije.  
Čeprav številni avtorji v raziskavah ne navajajo oziroma izključujejo različne kategorije oglasov 
pri merjenju stopnje adaptacije (Calantone in drugi, 2006), se je izkazalo, da se stopnja adaptacije 
med njimi razlikuje. To sem v diplomski nalogi poskušala ugotoviti tako, da so potrošniki 
ocenjevali oglase treh različnih kategorij (besedilni, vizualni in mešani oglas). Izkazalo se je, da 
gre pri slikovnem oglasu za delno adaptacijo, medtem ko gre pri besedilnem oglasu za popolno 
adaptacijo. Pri mešanem oglasu pa so potrošniki ocenili, da gre za popolno standardizacijo. Razlike 
med kategorijami pa izstopajo predvsem po teži atributov med različnimi kategorijami. Izkazalo 
se je, da ima pri slikovnem in mešanem oglasu največjo težo fotografija, medtem ko pri besedilnem 
oglasu ključno vlogo igra besedilo. To nakazuje na to, da ne smemo zanemarjati obstoja različnih 
kategorij, saj se glede na rezultate ti močno razlikujejo.   
Avtorji v obstoječih raziskavah s pomočjo conjoint analize ter večdimenzionalne lestvice 
raziskujejo pomembnost elementov pri zaznavanju podobnosti (Bachkaus in Van Doorn, 2007). 
Kot najpomembnejši element pri slikovnem oglasu navajajo sliko, kar se ujema z mojo raziskavo, 
v kateri je bilo prav tako ugotovljeno, da ima pri zaznavanju podobnosti največjo težo. Obstoječe 
raziskave so pokazale tudi, da je najmanj pomemben jezik, kar so potrdili tudi respondenti v moji 
raziskavi. Pri besedilnem oglasu ima besedilo v moji raziskavi v primerjavi z obstoječimi 
raziskavami še večjo težo, prav tako tudi slika. Tudi glede mešanih oglasov so rezultati moje 
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raziskave primerljivi z obstoječimi, saj se je v obeh primerih izkazalo, da imata največjo težo slika 
ter slogan, najmanj pomembna pa sta splošna postavitev ter jezik.  
Ta pristop predstavlja predvsem novo tehniko merjenja stopnje adaptacije oglasov z vidika 
potrošnikove perspektive. Marketinški strokovnjaki se namreč pri stopnji adaptacije srečujejo z 
vprašanjem, kateri elementi najbolj prispevajo k potrošnikovi percepciji in kateri elementi so manj 
pomembni. Moja raziskava je med drugim pokazala, da je z vidika potrošnikov (pri tej raziskavi 
mladi) najbolj ključni element pri zaznavanju podobnosti slika. Izkazalo pa se je tudi, da je najmanj 
pomemben jezik. Čeprav so rezultati moje raziskave obetavni, se ne morejo prenesti tudi na druge 
oglase ali ciljne skupine. Kljub temu pa moja empirična raziskava prikazuje, kateri elementi največ 
prispevajo k percepciji adaptacije in kateri najmanj. Poleg tega se je izkazalo tudi, da bi oglaševalci 
morali nameniti pozornost tudi razlikam med številnimi kategorijami oglasov. To pomeni, da 
visoka stopnja adaptacije potrebuje drugačen pristop pri slikovnem oglasu kot pri besedilnem 
oglasu. 
Kot vsaka druga raziskava tudi moja ni brez omejitev. Moja raziskava je vsebovala zgolj 176 
anketirancev in je bila omejena zgolj na eno populacijo, mlade. Posledično zaradi tega rezultatov 
ne moremo posploševati na celotno prebivalstvo. 
Z vidika nadaljnjih raziskav bi lahko dodatna empirična raziskava z večjim številom anketirancev 
podprla moje ugotovitve. Prav tako bi morali zajeti še druge ciljne skupine. Če bi raziskava 
pokazala večje razlike med različnimi ciljnimi skupinami, bi morali prilagoditi tudi točkovni 
model, ki bi meril stopnjo adaptacije glede na vsako ciljno skupino posebej. Prav tako bi lahko 
vključili več držav hkrati, kar bi ponudilo odlične rezultate. Vprašanje je le, ali bi lahko primerjali 
rezultate zelo različnih držav, kot so na primer azijske države ter države Evropske unije.  
Prav tako so rezultati moje empirične raziskave veljavni zgolj za oglase, ki sem jih uporabila v 
raziskavi. Čeprav sem poskušala izbrati tipične oglase različnih kategorij, morda niso popolnoma 
reprezentativni. V tem kontekstu so ponovne raziskave z drugimi oglasi nujne, da bi lahko podprle 
mojo raziskavo. Kljub omejitvam in pomanjkljivostim se ta raziskava nagiba k potrošniku 






V svoji diplomski nalogi sem se ukvarjala s tem, kakšna je stopnja adaptacije z vidika potrošnikove 
percepcije, do katere mere se stopnja razlikuje med različnimi kategorijami ter kateri so ključni 
elementi pri zaznavanju podobnosti med dvema oglasoma. V prvem delu sem ugotovila, da je 
ključni element, ki najbolj vpliva na zaznavanje podobnosti, ravno vizualni element – slika. 
Ugotovila sem tudi, da se teža elementov razlikuje med različnimi kategorijami oglasov. Obstaja 
torej razlika pri teži določenega atributa glede na kategorijo. V drugem delu pa sem ugotavljala 
stopnjo adaptacije z vidika potrošnikove percepcije za vsako kategorijo posebej. Kategorije sem 
med seboj nato primerjala in ugotovila, da obstaja razlika med njimi. 
V teoretičnem delu sem se osredotočila predvsem na pojasnjevanje pojmov, povezanih z 
adaptacijo oglaševanja. Na podlagi prebrane literature sem si zastavila raziskovalna vprašanja, na 
katera sem nato poskusila odgovoriti s pomočjo empirične raziskave. Eno izmed raziskovalnih 
vprašanj se je nanašalo na stopnjo adaptacije oglasov z vidika potrošnikove percepcije, saj so se v 
obstoječih raziskavah do sedaj osredotočali zgolj na oceno marketinških strokovnjakov. Ker je 
potrošnikova vpletenost vedno bolj pomembna, sem se odločila za drug pristop in s pomočjo 
obstoječih modelov izmerila stopnjo adaptacije oglasov na podlagi potrošnikove percepcije. 
Drugo raziskovalno vprašanje se je nanašalo na morebitno razliko pri zaznavanju podobnosti med 
različnimi kategorijami oglasov. To sem v empiričnem delu poskušala ugotoviti tako, da sem v 
vprašalnik vključila tri različne kategorije oglasov. Ugotovila sem, da prihaja do razlik pri stopnji 
adaptacije med kategorijami.   
Zadnje raziskovalno vprašanje pa je zajemalo pomembnost atributov pri zaznavanju podobnosti. 
Raziskava je pokazala, da je pomembno razlikovati med različnimi kategorijami, saj med njimi 
prihaja do večjih razlik, ki jih je v mednarodnem oglaševanju potrebno upoštevati, saj lahko 
pomembno vplivajo na uspešnost oglaševalskih kampanj. 
Namen diplomske naloge je bil uporabiti drugačen pristop na tem področju, kar mi je s pomočjo 
raziskave v empiričnem delu tudi uspelo. Uspela sem namreč prikazati drugačen, a obetaven 
model, ki je za razliko od obstoječih usmerjen proti potrošniku. Prav tako sem podprla obstoječe 
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raziskave o pomembnosti atributov pri zaznavanju podobnosti. Takšen pristop bi posledično lahko 
marketinškim strokovnjakom omogočal bolj zanesljivo osnovo pri odločanju o adaptaciji 
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Priloga A: Vprašalnik 
Vprašalnik 
 
Pozdravljeni! Sem Špela Strgar, študentka Komunikologije na Fakulteti za družbene vede. V svoji 
diplomski nalogi raziskujem stopnjo adaptacije oglasov z vidika potrošnikove percepcije. Anketa 
je anonimna, vzela vam bo približno 5 minut časa, rezultati raziskave pa bodo uporabljeni le v 
namen diplomskega dela. S klikom na gumb „Naslednja stran“ pričnete z reševanjem 
vprašalnika. Že vnaprej se vam zahvaljujem za vašo pomoč!   
 
 
Q1 - Kaj na oglasu najprej opazite? 
  
Možnih je več odgovorov  
 
 Slika  
 Slogan in besedilo  
 Jezik oglasa  
 Splošna postavitev (barva, oblika, velikost pisave)  
 Drugo:  










Q2 - Razvrstite elemente oglasa glede na pomembnost. Elemente ocenite z ocenami od 1 









Slika       
Jezik oglasa       
Slogan in besedilo       
Logotip blagovne 
znamke 










Q3 - Pred vami je sklop vprašanj, ki se nanašajo na primerjavo oglasov za isti izdelek. 
Označite, v kolikšni meri sta si oglasa po posameznih elementih podobna. Elemente 
označite od 0 (''sploh si nista podobna'') do 100 (''zelo sta si podobna''). 
 





Q4 - Po fotografiji    
 
 
   
 
 
Q5 - Po sporočilu    
 
 
   
 
 




   
Q7 -   
           Po celotnem izgledu    
 
 
   
 
 




   
 
 
Q9 - Po uporabljenem jeziku  
 
 




    
Q10 -   
            Po fotografiji   
 
 
   
 
 




   
 
 




   
 









Q14 - Po celotnem izgledu  
 
 
   
 
 
Q15 - Po sloganu  
 
 
   
 




   
 
 
Q17 - Po uporabljenem jeziku  
 
 
   
 
   





   
 
 
Q19 - Po sporočilu  
 
 
   
 
 
Q20 - Po razmerju slike in besedila    
 
 
   
 




   
 
 
Q22 -  Po celotnem izgledu  
 
 
   
 
 
Q23 -  Po sloganu  
 
 
   
 




   
 
 





   
 
Q26 - SPOL  
 
 Moški  
 Ženska  
 
 
Q27 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalnaizobrazba   
 
 Osnovna šola   
 Srednja šola   
 Univerzitetna / Višja / Visoka šola    
 Magisterij  
 Doktorat  
 
 
Q28 - Kakšen je vaš trenutni status?  
 
 Dijak  
 Študent  
 Zaposlen  
 Brezposelni  
 
 








Q30 - V kateri regiji prebivate:  
 
 Gorenjska  
 Dolenjska  
 Koroška  
 Ljubljana z okolico  
 Notranjska  
 Posavje  
 Prekmurje  
 Primorska  
 Štajerska  
 Zasavje  
 
 
